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La tesis tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en JRA DEL PERU S.A.C. 
Lima, 2020. El estudio se fundamentó en las teorías del neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor.  
Metodológicamente comprende a una investigación aplicada con enfoque 
cuantitativo y método hipotético deductivo, de nivel descriptivo correlacional con 
diseño no experimental de corte transversal. Se trabajó con el total de la población, 
siendo 70 clientes recurrentes de la empresa JRA DEL PERU S.A.C. Lo cual para 
la recolección de datos se aplicó una encuesta de 15 preguntas. Los datos fueron 
procesados por el programa estadístico SPSS Statistics V.23.  
Por medio del coeficiente de correlación de Rho de Spearman se obtiene un 
valor de 0,788 determinando así que tiene una correlación significativa 
considerable, a su vez se evidencia el nivel de significancia de 0,000 concluyendo 
así que se acepta la hipótesis presentada en la investigación; lo cual demuestra 










The main objective of the thesis was to determine the relationship between 
neuromarketing and consumer behavior at JRA DEL PERU S.A.C. Lima, 2020. The 
study was based on the theories of neuromarketing and consumer behavior. 
Methodologically, it comprises an applied research with a quantitative 
approach and a hypothetical deductive method, of a descriptive correlational level 
with a non-experimental cross-sectional design. We worked with the entire 
population, being 70 recurring clients of the company JRA DEL PERU S.A.C. Which 
for the data collection a survey of 15 questions was applied. The data were 





Through Spearman's Rho correlation coefficient, a value of 0.788 is obtained, 
thus determining that it has a considerable significant correlation, in turn the 
significance level of 0.000 is evidenced, thus concluding that the hypothesis 
presented in the research is accepted; which shows that there is a relationship 
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I.  INTRODUCCIÓN   
   Al paso del tiempo, las empresas se han encargado de desarrollar diversos 
productos para alcanzar satisfacer las necesidades y el gusto de los compradores. 
Sin embargo, son muchas las empresas que ofrecen los mismos productos 
generando diferentes marcas haciendo que los consumidores no logren con 
facilidad elegir el producto que desean, a su vez los consumidores con el paso del 
tiempo se han vuelto más exigentes y es deber de la organización escuchar a sus 
consumidores para satisfacer sus necesidades, deseos  expectativas. Sin embargo, 
estos se generan de manera inconsciente. De esta manera, el neuromarketing 
permite introducirse en las reacciones  inconscientes que subyacen en el actuar de 
cada persona al realizar una compra, es por ello que cada organización busca 
formas de impactar al consumidor y la mejor manera de comprender el 
comportamiento del consumidor es a través del Neuromarketing.  Jra del Perú 
S.A.C es una empresa dedicada a la importación y al comercio por mayor y menor 
de productos y accesorios electrodomésticos con más de 20 años en el mercado 
creando sus propias marcas y ofreciendo la mejor calidad en sus productos para 
satisfacer al mercado. Sin Embargo, hoy en día debido a la demanda de sus 
productos han surgido nuevos competidores tratando de imitar sus productos 
logrando desviar las miradas del consumidor hacia ellos para luego ganárselos.  
En el ámbito Internacional en la revista Marketingnews, Según Martin, P. (13 
de mayo del 2014, párr. 3) en relación al neuromarketing menciona que: “su 
principal objetivo es revelar el actuar del consumidor a través del análisis de su 
mente, para que de esta forma logren seleccionar el producto más adecuado que 
permitirá cubrir sus necesidades y a su vez una mejor comunicación para que se 
comprenda y recuerde […] con las técnicas del neuromarketing se puede predecir 
lo que sucederá más adelante con la entrada de un producto al mercado”.   De esta 
manera las empresas intuirán cómo dar a conocer de forma oportuna un producto 
o servicio, permitiendo lograr ganancias deseadas, así como también la preferencia 
y el reconocimiento de los clientes. Un caso relevante es el que menciona la Revista 
Puromarketing, en el que Pagés, D. (2016) comenta que “La existencia de un 
estudio neurocientifico acerca de dos famosas compañías Coca-Cola y Pepsi 
usaron el neuromarketing para saber qué tan impactante es la publicidad entre 
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estas dos compañías. Este estudio trato de que los voluntarios inicialmente 
probaron las gaseosas vendados y eligieron Pepsi, estimulando el gusto. Sin 
embargo, al ver las marcas estos voluntarios escogían Coca-Cola, estimulando la 
memoria. Este estudio aporto a Pepsi hacia donde guiar su publicidad. Por otro 
lado, es importante saber que el Neuromarketing es una gran arma pero se debe 
tener cuidado al utilizar las mismas técnicas ya que pueden neutralizase”. Además, 
La revista Bitbrain (2018) nos dice que: “Las empresas necesitan entender a los 
consumidores ya que hoy en día se han vuelto más exigentes y la competencia va 
en aumento por ello las técnicas de investigación de mercado ayudan a comprender 
su conducta y sobre lo que estos piensan ya que muchas veces los consumidores 
no pueden manifestar sus impresiones y pensamientos.” 
En el ámbito de Latinoamérica la Revista Semrush, según Guardiola, E. (6 
de julio del 2016, párr. 5) nos dice que: “El neuromarketing es el análisis del 
procedimiento de compra y la toma de decisiones de los compradores antes, 
durante e incluso posterior a la compra. Es una especialidad que proporciona la 
norma para medrar la transformación de los productos y/o servicios de alguna 
marca […] Los estudios neuronales y sensoriales se van transformando en algo 
cada día más complicado y sofisticado. La mayoría de las marcas que quieren 
aumentar las ventas, fidelizar y mejorar sus productos o servicios desean encontrar 
la fórmula mágica para introducirse a la mente del consumidor. Puesto que la 
compra es en un 95% del subconsciente. Por otro lado, también es importante 
entender el proceso de compra de nuestro público objetivo ya que de esta forma 
podemos adelantarnos a sus decisiones sabiendo con firme certeza que decidirán 
comprar.” Por ello, el neuromarketing no solo ayuda a conocer el comportamiento 
de los consumidores existentes, si no también logra captar consumidores nuevos y 
a su vez permite que las organizaciones mejoren sus productos para que tengan 
mayor aceptación y reconocimiento en el rubro. 
En el entorno Nacional, en el diario Gestión (2013), la investigadora de 
Centrum católica Gabi Ujike, indica que el consumidor peruano ha ido teniendo una 
consciencia social va en aumento. De esta manera, elige productos con una 
responsabilidad social efectiva […] haciendo que no sea fácil persuadirlo, ahora 
toma sus propias decisiones. Al final se puede influir en el para que su inconsciente 
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piense que lo que ofrecemos es lo que él necesita, pero finalmente la decisión es 
propia de él”. Por otro lado, Según la revista QuestionPro  (2017) indica que: 
“Comprender el actuar del comprador es un principio clave de una táctica del 
marketing. Por ello, es primordial estudiar las necesidades y la perspectiva del 
consumidor sobre el cual se desea intervenir para luego implementar estrategias.” 
Dicho esto, los empresarios deben tener en cuenta lo importante que es estudiar el 
comportamiento del consumidor para que sus productos puedan cumplir con las 
exigencias del mercado logrando impulsar sus ventas y satisfacer enormemente a 
los consumidores.  
En el entorno Local, la preocupación que viene presentando la empresa Jra 
del Perú S.A.C es dar a conocer la opinión de los clientes para que sus productos 
y marcas sean reconocidos a nivel nacional haciendo que en el momento de 
compra estos sean de preferencia en los consumidores.  
Por ello, esta investigación se enfocará en investigar el comportamiento del 
consumidor antes, durante y después de la compra relacionada a la conducta 
cerebral teniendo como título El Neuromarketing y el Comportamiento del 
Consumidor en Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Esperando que sea de ayuda 
significativa para la empresa, así como también para futuras investigaciones.  
Problema general: ¿De qué manera se relaciona el neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor en la empresa Jra del  Perú S.A.C.  Lima, 2020? 
Problemas específicos: ¿Cómo se relaciona el neuromarketing visual y los factores 
sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020?, ¿Cómo se relaciona  el 
neuromarketing auditivo y los factores personales en la empresa Jra del Perú 
S.A.C. Lima, 2020?, ¿Cómo se relaciona el neuromarketing kinestésico y los 
factores psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020? 
La investigación tiene como justificación teórica: aportar en el conocimiento 
mediante aplicaciones teóricas con la información investigada sobre mi primera 
variable el neuromarketing y segunda variable el comportamiento del consumidor. 
Justificación Metodológica: Según Morales (2016) nos dice que “se da cuando el 
proyecto propone un nuevo procedimiento o programa vasado en la gestión para 
generar un estudio valido, aceptable,  confiable”. (p. 1). Po ello, se utilizara técnicas 
de investigación como: el cuestionario de quince preguntas que serán procesadas 
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en una herramienta de gestión para medir su validez  y fiabilidad, y así contribuir 
con futuras investigaciones. Justificación Práctica: Morales, (2016) nos dice que 
“una investigación tiene justificación practica cuando soluciona o propone 
estrategias generando resultados favorables en la organización” (p.1). Por ello, la 
presente investigación es realizada a raíz del problema que atraviesa Jra del Perú 
S.A.C, por lo cual se propone objetivos que va a permitir plantear estrategias y 
soluciones para erradicar el problema. El objetivo general de la presente 
investigación es: Determinar la relación entre el neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. En 
consecuencia los 
objetivos específicos es: Determinar la relación entre el neuromarketing visual y los 
factores sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Determinar la 
relación entre el neuromarketing auditivo y los factores personales en la empresa 
Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Determinar la relación entre  el neuromarketing 
kinestésico y los factores psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 
2020. De tal manera la hipótesis general es: Existe relación significativa entre El 
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa Jra del  Perú 
S.A.C.  Lima, 2020. Hipótesis Especificas: H1: Existe relación significativa entre  el 
neuromarketing visual y los factores sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. 
Lima, 2020. H2: Existe  relación significativa entre  el neuromarketing Auditivo y los 
factores personales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. H3: Existe 
relación significativa entre el Neuromarketing kinestésico y los factores psicológicos 





II. MARCO TEÓRICO 
 Referente a estudios anteriores encontramos estudios a nivel internacional 
que exponen algunos hallazgos sobresalientes y estos son: 
Torres (2012) en su tesis titulada “El Neuromarketing y la fidelización en los 
clientes de la empresa Agroinsumos en la ciudad Lasso provincia de Cotopaxi.” 
Tuvo como objetivo estudiar neuromarketing y la trascendencia en la fidelización 
de los consumidores de la empresa Agroinsumos llegando a la conclusión que las 
técnicas del neuromarketing si fideliza a los clientes de empresa. Además, una 
forma esencial de generar diferenciación es la identidad corporativa para que los 
clientes lo recuerden  y también que a través del Customer RelationShip 
Managment (CRM) facilita tener un mejor seguimiento oportuno de los clientes. 
Cruz y Gómez (2015) en su tesis titulada “El Comportamiento del consumidor 
y posicionamiento de marca: Estudio de caso en el sector calzado de la ciudad de 
Manizales.” (Para obtener el título de Maestría en Mercadeo). Teniendo como 
propósito determinar la posible correlación entre el comportamiento y el 
posicionamiento de marca en el sector del calzado y llegó a la conclusión que la 
atención que se da al consumidor es la base para finalizar la compra. Por esta razón 
los jefes de tiendas deben ser debidamente capacitados y tener las herramientas 
necesarias para atender al cliente ya que tienen un rol de suma importancia 
permitiendo captar la atención del cliente para finalmente fidelizarlos. También se 
llegó a la conclusión que el aspecto cultural, la personalidad y los estilos de vida 
son variables que no deben ser generalizados porque estas permiten la fidelización 
del cliente con la marca. Por ello, si la marca ofrece buenos atributos y logra dar 
experiencias que sensibilicen de seguro será una relación a futuro con el cliente.  
Ahora bien, en cuanto a estudios nacionales tenemos: 
Ripa (2015) en su tesis titulada “Neuromarketing y posicionamiento de marca 
de la empresa Apícola Real bee del distrito de Andahuaylas, 2015” (Para obtener 
el título profesional de licenciado en Administración). Objetivo de la investigación: 
Conocer la relación existente entre el Neuromarketing y el posicionamiento de 
marca en la empresa Apícola real bee, Andahuaylas - 2015. Metodología: Enfoque: 
cuantitativo. Diseño: Descriptivo-Correlacional. Técnica e instrumento: Encuesta. 
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Población: fue de 400 clientes. Muestra: en este estudio se aplica la muestra 
probabilística. Conclusión: Se demuestra la relación que existe entre los objetos de 
estudios, por lo cual se aceptó la hipótesis de la investigación  
Rozas (2016) en su tesis titulada “Comportamiento del consumidor en la 
empresa Yola restaurant. Cusco-2016” (Tesis para optar el título profesional de 
licenciada en Administración). Objetivo de la investigación: Describir el 
Comportamiento del Consumidor en la empresa Yola Restaurant, Cusco-2016. 
Metodología: Enfoque: Cuantitativo. Tipo: Básico. Diseño: No experimental. 
Técnica: Encuesta. Instrumento: Cuestionario. Población: 6,300 consumidores. 
Muestra: 362 consumidores. En esta investigación se concluyó que antes de asistir 
al restaurant el 42.3% de los clientes lo planifican, el 5.8% asiste buscando una 
buena alimentación, el 34% consume dentro del establecimiento  el 6.4% desean 
llevar. El 51.1% concurre al restaurant con una frecuencia entre una semana  y 
quincenal, también el 2.5% evalúa la atención y experiencia del consumo. El 29% 
se sintió satisfecho con el sabor de la comida e incluso recomendarían el restaurant. 
A modo general el cumplimiento de los indicadores se calificó en un nivel medio. 
Chafloque (2018) en su tesis teniendo como título “El Neuromarketing y las 
decisiones del consumidor de ropa juvenil del centro comercial Real Plaza Pro, Los 
Olivos-2018” (Para obtener el título profesional de licenciada en Administración). 
Objetivo de la investigación: Revelar la relación entre el Neuromarketing y las 
decisiones del consumidor de la ropa juvenil femenino del centro comercial Real 
Plaza de Pro, Distrito de Los Olivos-2018. Siendo su enfoque de investigación 
cuantitativo, desarrollando una investigación de tipo aplicada al nivel descriptivo-
correlacional de diseño no experimental. Conclusión: Se concluye relación 
existente entre sus variables, con una correlación positiva moderada o media. 
Aporte: La autora sugiere investigar y entender la conducta del consumidor debido 
a los cambios permanentes que estas atraviesan y saber cómo explorar las 
motivaciones del consumidor, también fomentar la atracción para obtener 




 De la primera variable: El neuromarketing, tenemos diversos teorías de los 
siguientes autores: 
 Según Díaz, R. (2014). El neuromarketing “es la disciplina del marketing […] 
y se guía por el deseo y no al uso de la razón”. (p. 3) 
Según Braidot, N. (2013) menciona que “El neuromarketing […] analiza y 
comprende la conducta así como también la toma de decisiones de las personas” 
(p. 1). 
 Asimismo, se estima a modo de cimiento de las diversas emociones y 
sensaciones que surgen a través de las expectativas sensoriales al adquirir un 
producto o servicio. (Alvarado, 2014, 175) 
 Por ello, se puede decir que se define como la ciencia que analiza la manera 
en la que respone nuestro cerebro durante, antes y después de la compra.  
A continuación se menciona diferentes teorías acerca de la primera dimensión: El 
Neuromarketing Visual.  
 Según estudios, la vista se estima como el sentido de suma importancia para 
todos nosotros. Trabaja Alrededor del 50% de todos los procesos que realiza el 
cerebro mediante el procesamiento visual.  
 El neuromarketing visual es el sentido más aplicado y estructurado por el 
marketing porque genera múltiples recuerdos en la mente combinando los factores 
razonables y emocionales en el proceso de compra. (Costa, 2010, pág. 73)  
 Según Benites, T. (2019) nos dice que “La visión es lo más importante de los 
sentidos porque por ella recibimos la mayoría de las impresiones sensibles. La cara 
de una persona puede decirnos algo diferente de su habla cuando observamos sus 
expresiones”. (pág. 48).   
 Para Braidot, N. (2006) nos dice que  
Es importante resaltar que, si bien el ojo es una estructura 
bilógicamente compleja y con un alto grado de 
perfeccionamiento […] la percepción de los estímulos 
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sensoriales son influidas por los factores emocionales  
psicológicos guiadas por el sentido de la vista”. (Pág. 66) 
 Ahora bien, el neuromarketing visual comprende tres aspectos importantes 
señalados como indicadores: La emoción, atención y memoria.  
 Para el primer indicador de la emoción: Rogueiro, D. (2012) en su blog de 
marketing y estrategia nos dice que: 
“Como seres humanos la emoción es parte de nosotros, 
creemos que esta proviene del corazón. Sin embargo, es 
nuestro cerebro el que manda […] la amígdala es un órgano 
importante para el procedimiento de las emociones ya que al 
enfrentar un estímulo la amígdala despierta transmitiéndonos 
una emoción de forma instantánea. Un ejemplo es cuando 
saltamos o reaccionamos frente a una amenaza, sin conocer el 
por qué ni habiéndolo pensado antes, etc. En conclusión, la 
emoción es una respuesta biológica frente un estímulo del 
exterior”. 
 Para el segundo indicador la atención, Rivera, J., & Sutil, L. (2004) es 
importante porque antes que los consumidores puedan comprender y recodar la 
información, primero se debe generar su atención […] de esta manera la 
información debe ser tratada conscientemente, de esa forma si el mensaje es 
complejo, en consecuencia se logrará más atención. (p, 67) 
 Para el tercer indicador la memoria, Kotler, P., Keller, L., & Rivera, E. (2006) 
nos dicen que “en nuestra memoria a largo plazo es en donde se encuentra todas 
las informaciones, así como también las experiencias”. (p. 187) 
 Para la segunda dimensión: Neuromarketing auditivo, tenemos las siguientes 
teorías de diversos autores que se mencionará a continuación.  
 Según Hernández, I. (2019) menciona que el neuromarketing auditivo 
“consiste en la empleabilidad de melodías y sonidos que estimulan en el 




 Braidot N. (2006) nos dice que “el sistema auditivo reconoce diferentes 
aptitudes de los sonidos inmersa en la señal compleja que recibe, tales como: los 
tonos, el color e inflexiones de la voz, el volumen, la rítmica, entre otros”. (p. 67) 
 Según Ruiz, F (2013) en su artículo titulado “Marketing auditivo”  menciona 
que “Es basado en investigaciones que revelan que, diferentes prototipos de 
sonidos o músicas desempeñan una poderoso dominio psicológico en la mayor 
cantidad de las personas”. Menciona también, que en un estudio realizado en Asia 
lograron aumentar las ventas de mujeres embarazadas aplicando el Marketing 
auditivo y olfativo, el cual consistió en rociar el lugar con talco y colocar música 
relajante. 
 El neuromarketing auditivo comprende dos indicadores importantes 
mencionados anteriormente: La música y el sonido.  
 Para el primer indicador la música, Martínez, C. (10 de abril del 2012). En su 
artículo titulado “Audiomarketing: El dominio emocional de la música en el 
pensamiento del consumidor” nos dice que “La endorfina es una hormona que 
aumenta la alegría y que muchas veces es liberada a través de la música cuando 
nos relaja o nos gusta. Por tal razón, la música logra emocionar positivamente en 
nosotros facilitando la disposición de comprar”. 
 Para el segundo indicador el sonido, Según Palomares, R. (2013) menciona 
que “el sonido es una sensación ocasionada por el desplazamiento ondulatorio y/o 
vibratorio de un cuerpo sonoro […] es un elemento primordial en la producción de 
ambientes comerciales adecuados para inducir ventas por impulso”. (p. 470) 
 Por ultimo está la tercera dimensión: El neuromarketing Kinestésico que a 
continuación mencionamos diversas teorías.  
 Para Braidot, un investigador, escritor, académico y conferencista 
internacional la Kinestesia “es una herramienta que aporta al neuromarketing y son 
expresiones comunicacionales que se dan mediante el tacto, el gusto y el olfato”. 
 La periodista e investigadora García, G. en su blog acerca del neuromarketing 
kinestésico menciona que “las técnicas en donde se usan los sentidos son usadas 
en publicidad, marketing y ventas para llegar al usuario y en consecuencia incitar 
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una conexión entre el comprador y el producto, para vender experiencias o 
estimular las ventas”.  
 Por lo mencionado anteriormente el Neuromarketing Kinestésico comprende 
tres indicadores importantes que son: Olfato, gusto y tacto.  
 Según Fernández, A. & Villarán, A. (2017) “El olfato es el sentido de 
considerable continuidad en nuestra memoria, interviniendo considerablemente en 
la determinación de compra. Logrando que el comprador se desplace hacia la 
nostalgia y a la reminiscencia de gratos momentos”. (p. 25) 
 En cuanto al sentido del gusto es utilizado para transmitir emociones positivas, 
además no necesariamente las empresas que se dedican a productos comestibles 
pueden aplicarla sino también cualquier otra. Por ejemplo: en el más mínimo detalle 
de ofrecer un caramelo al cliente mientras realiza sus compras puede resultar 
agradable y satisfactorio para el cliente.  
 Para Almoyner, M. (2011) menciona que “cuando el cliente toca el producto 
puede infuenciar en su decisión a la hora de comprar, ya que el tacto afecta las 
partes más sensibles del cuerpo” 
 Por tanto, se puede decir que el neuromarketing es un estudio neurocientifico 
que nos permite conocer  las emociones y sensaciones a través de los tres 
prototipos de neuromarketing: auditivo, visual y kinestésico por las que atraviesan 
los consumidores en el momento de adquirir un producto y con esta información se 
puede prever las futuras acciones del consumidor.  
 La segunda variable de la presente investigación es el comportamiento del 
consumidor, el cual tiene las siguientes teorías: 
 Para Schiffman, L. & Lazar, L. (2005) definen que “es el conjunto de tareas 
que las personas realizan al momento de adquirir, utilizar, evaluar y desechar un 
producto o servicio que satisfacen sus necesidades”. (p. 8). A esto, (Quintanilla, I., 
Berenguer, G. & Gómez, M., 2014) nos dice que este proceso engloba las 
actividades que son acompañados a las decisiones de compra que son intervenidas 
activamente por el individuo con la finalidad de ejecutar sus preferencias de manera 
consciente y consiste en tres etapas: pre compra, compra y post compra”.  
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 El estudio del comportamiento del consumidor fue impulsado para anticipar la 
reacción de los compradores ante los mensajes promocionales y entender las 
causas por las que el usuario decide comprar. De esta manera la organización 
podría desarrollar estrategias comerciales para influir en el proceder del 
consumidor.  
 El comportar del consumidor comprende factores importantes que influyen en 
la compra, las cuales nos sirven como dimensiones para la presente investigación: 
Factores Sociales, personales y psicológicos. 
 Kotler, P. (2010) menciona que “el comportar del consumidor es dominado por 
los factores sociales y estas son: Pequeños grupos, su familia, el rol y estatus”. (p. 
58) 
 Rivera, J., Arellano. R., & Molero, V. (2009) nos dice que “las personas, sobre 
todo los jóvenes que teniendo casi todo siempre prefieren estar con la gente, con 
amigos. Por esta razón, el trato  y las relaciones interpersonales siempre serán 
factores imprescindibles”. (p. 372). 
 Debido a las teorías mencionas anteriormente, el factor social comprende dos 
indicadores importantes que fueron escogidas para esta investigación: Grupos de 
referencia, rol y estatus.  
 Los grupos de referencia influyen enormemente en la actitud y el 
comportamiento de una persona, a su vez, existen diferentes grupos de referencia, 
entre los más relevantes son: Grupos primarios: se relacionan frecuentemente. 
Grupos secundarios: con los que interactúan de menor frecuencia. Grupos 
simbólicos: son los grupos donde no pertenecemos ni se tiene ninguna posibilidad 
de pertenecer, pero se relacionan de una manera emocional, como, por ejemplo: al 
ser fan de un equipo de futbol. Grupos de Interés: en este grupo solo se unen para 
llevar a cabo un objetivo en común.  
 El rol es el compuesto de tareas que se espera obtener de un individuo y el 
estatus está comprendido dentro del rol, lo que quiere decir que al momento de 
elegir un producto o marca las personas lo hacen escogiendo el que mejor se 
adapte a su rol y estatus. 
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 Otra dimensión importante que comprende el comportamiento del consumidor 
es el factor personal: 
 Dvoskin, R. (2004) define el factor personal como “uno de los condicionantes 
de los hábitos de consumo, tanto en lo que hace a gustos como también a 
necesidades de cada etapa del ciclo de vida”. (p. 61) 
 Dentro de los factores personales se toman dos indicadores seleccionadas 
para esta investigación: Ocupación y circunstancia económica. 
 Según Armstrong & Kotler (2013) “Los bienes y servicios que compra una 
persona será en relación a su ocupación, por ello para determinado grupo 
ocupacional será de mayor interés por encima del promedio”. 
 Por otra parte, Kotler & Keller infieren que “las circunstancias económicas que 
atraviesa o tiene una persona también influyen en el consumo, tales como: las 
deudas, el ingreso, los ahorros, etc.”. Esto quiere decir que el gasto de una persona 
va a depender de sus ingresos. 
 La tercera dimensión es el factor psicológico, en cuanto a ello se tienen las 
siguientes teorías: 
 Valle, M. (2011) nos dice que “los factores psicológicos son comprendidos por 
la percepción, el aprendizaje, la motivación, las posturas y creencias. De estas 
dependen las decisiones de compra de las personas. (p. 159) 
 Según Molla, A. (2006) “El sistema psicológico: cognitivo, afectivo y 
conductual, se pone en funcionamiento cuando desarrollamos el comportamiento 
de compra y en un momento determinado va a depender de su estado anímico”. (p. 
19) 
 De acuerdo a las teorías mencionadas anteriormente se tomaron tres 
indicadores importantes para la presente investigación: Motivación, percepción y 
aprendizaje. 
 La motivación es una fuerza que nos impulsa hacia algo que deseamos, esta 
fuerza aparece a partir de una insatisfacción, el cual nos hace sentir tensos por tal 
razón buscamos la manera de disminuir dicha tensión, lo que nos lleva a realizar 
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comportamientos que nos hacen sentir satisfechos. Maslow manifiesta una 
pirámide de exigencias y circunstancias que promueven a las personas: seguridad, 
fisiológicas, amor, pertenencia, estima y auto realización. De acuerdo con Maslow, 
las personas sentirán satisfacer esos factores partiendo desde el más básico y al 
hacerlo pasaran a las siguientes necesidades, siguiendo el orden jerárquico que 
propone. Por otro lado, para Herzberg existen dos factores importantes: el 
motivador que logra satisfacer y el desmotivador que produce insatisfacción. Sin 
embargo, otra teoría de la motivación es la de Sigmund Freud, el cual menciona 
que los impulsos psicológicos son guiados en mayor manera inconscientemente sin 
lograr entender sus propias motivaciones. 
 Acerca de la percepción Esteban, A. (2008) lo define como “Un proceso de 
información en el que la persona selecciona, establece y deduce los estímulos que 
recibe, generándose una imagen en su mente”. (p. 135) 
 Acerca del aprendizaje, Rivas A, & Grande, I. (2004) nos dice que el 
aprendizaje “conduce al conocimiento es parte fundamental en la instrucción de 
actitudes y en el comportamiento y en la elección de marcas de los lugares de 
compra”. (p. 320). A su vez, Salomón (2013) nos dice que la instrucción es un 
proceso continuo, ya que debido a que se reciben nuevos estímulos día a día estos 













 3.1 Tipo y Diseño de investigación 
  La investigación fue de diseño no experimental, correlacional (Sampieri, 
2014, pág.129) nos dice: “su finalidad es detallar variables y estudiar su influencia 
e interrelación en una circunstancia dada”. Así mismo de corte transversal ya que 
se obtuvo la recopilación de datos en un solo tiempo y momento establecido. Con 
una investigación de tipo aplicada: debido a que se desarrolló en una circunstancia 
definida y tuvo por finalidad buscar la resolución de un establecido problema. Según 
(Naghi, 2005, p.44) nos señala “la particularidad básica de este tipo de investigación 
es el realce en solucionar problemas”. 
 3.2 Variables y operacionalizacion 
 La investigación tuvo como variables el neuromarketing y el comportamiento 
del consumidor. Los cuales fueron elegidos a través de la problemática observada 
en la empresa. 
A continuación se descubre las variables a desarrollar. 
Definición Conceptual de la variable 1: El neuromarketing 
Braidot, N. (2012) indica que “actualmente es una especialidad nueva, del fruto de 
la confluencia de la neurociencia y del marketing. Su propósito es integrar los 
estudios sobre los procesos cerebrales y de esta manera aumentar la actividad de 
cada acción que defina la familiaridad de una empresa con su cliente”. (p.17) 
Definición Operacional 
A fin de medir las dimensiones se ejecutó una encuesta con 8 ítems que comprende 
el neuromarketing, estas son: Neuromarketing visual, Neuromarketing auditivo y 
Neuromarketing kinestésico. 
Variable 2: El comportamiento del consumidor 
Schiffman, L. & Lazar, L. (2005) nos explica y define que el comportamiento del 
comprador “es el conjunto de tareas que las personas realizan al momento de 
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adquirir, utilizar, evaluar y desechar cierto servicio o producto que satisface su 




A continuación se muestra la tabla 1 la matriz de operacionalizacion de las variables de estudio. 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICION 
OPERACIONAL 

















 El neuromarketing se conoce 
como la aplicación de las 
investigaciones al sistema 
nervioso, llamado como 
neurociencias a la disciplina de 
marketing […] que se guían por 
el deseo y no al uso de la 
razón. (Díaz, 2014,p. 3) 
La variable 1. (El 
neuromarketing) se 
medirá a través de las 
dimensiones del 
neuromarketing visual, 
auditivo y kinestésico. 
Donde se elaboró un 





















































Es el conjunto de actividades 
que las personas realizan al 
momento de adquirir, utilizar, 
evaluar y desechar un 
producto o servicio que 
satisfacen sus necesidades. 
(Schiffman, L. & Lazar, L., 
2005, p. 8) 
La variable 2. (El 
comportamiento del 
consumidor) se medirá 
mediante las dimensiones: 
Factores sociales, 
personales y  psicológicos. 
Donde se elaboró un 


























 3.3 Población, muestra  y muestreo 
3.3.1 Población: 
La población se estudió en Cercado de Lima con un total de 70 personas que 
concurren en la empresa Jra del Perú S.A.C. Quienes fueron sujeto de estudio 
para contribuir a resolver mi investigación. 
3.3.2 Muestra:  
Debido a que se trabajó con toda la población, no se especificara una muestra, 
ya que, se trabajó con el 100% de la población.  
3.3.3 Muestreo 
En el presente caso, no se aplicó ningún muestreo debido a que se trabajó 
con toda la población. 
 3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 3.4.1 Técnica de recolección de datos 
La técnica de la presente investigación fue con una encuesta que se realizó 
con la ayuda de la matriz de operacionalizacion. La encuesta consiste en 15 
preguntas que se realizó a la población y tienen como niveles de medición: 
Siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca. De esta manera los 
clientes podrán entender sin dificultad al responder el cuestionario. 
3.4.2 Instrumento de recolección de datos 
Se usó un cuestionario con temas relacionas al título de la presente 
investigación, cuenta con 15 ítem planteadas de acuerdo a la problemática de 
la empresa Jra del Perú S.A.C. 
3.4.3 Validez del instrumento 
El cuestionario fue aprobado por tres expertos docentes calificados que 
aprobaron las preguntas planteadas en la matriz de operacionalización en la 




A continuación, se observa de forma específica a los responsables que 










N.º  Experto  Calificación 
instrumento  
Opinión  
Experto 1  Dr. Carranza 
Estela, Teodoro. 
Aplicable  Si cumple  
Experto 2  Mg. Merino 
Garcés José Luis 
Aplicable  Si cumple  
Experto 3  Dr. Alva Arce, 
César  
Aplicable  Si cumple  
Fuente: Elaboración Propia 
 3.4.4 Confiabilidad 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) “expresaron que es aludido a la 
constante práctica que se le ejecuta a un sujeto u objeto generando 
desenlaces iguales”. (p.200). 
A fin de diagnosticar la confiabilidad de la herramienta utilizada que en este 
caso fue el cuestionario, se elaboró a través de una prueba piloto encuestada 






A continuación, se muestra la tabla 5 para observar el grado de confiabilidad 
con respecto al Alfa de Cronbach. 
 
Tabla 3: 
Baremos de Confiabilidad  
COEFCIENTE  RELACION  
0.00 A +/- 0.20  Despreciable  
0.20 A 0.40  Baja o ligera  
0.40 A 0.60  Moderada  
0.60 A 0.80  Marcada  
0.80 A 1.00  Muy alta  




Resumen de procesamiento de casos   
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 Tabla 5: Estadísticas de fiabilidad 
 
Fuente: SPSS V. 23 
 Interpretación: 
Según la información del programa SPSS, arrojo un valor de 0.882 en el 
resultado de Alfa de Cronbach y de acuerdo a Valderrama muestra una 
confiabilidad muy alta. 
 3.5 Procedimientos 
Primero, al iniciar la elaboración del trabajo se identificó las variables a 
estudiar de acuerdo a la problemática presentada por parte de la empresa 
JRA DEL PERU S.A.C. dividiéndolas en dimensiones, otorgándoles 
indicadores que favorecen una buena comprensión de la investigación que se 
desarrolla.  
Segundo, se almacenó los datos mediante la técnica de encuesta con la 
finalidad de obtener resultados para analizarlas. 




Finalmente, al tener los productos con su respectivo análisis se procedió a la 
discusión del estudio, recomendaciones y conclusiones expuestas por mi 
persona. 
 3.6 Método de análisis de datos 
Se usó el método cuantitativo porque se proyectó la estadística descriptiva así 
mismo se muestra tablas y gráficos los cuales permitieron el análisis de los 
resultados que se alcance en el cuestionario permitiendo comparar la 
estadística inferencial y analizar la prueba de hipótesis.  
 3.7 Aspectos éticos 
Para la presente investigación se citó libros, revistas, periódicos, tesis; 
respetando la autoría de cada uno de ellos. Por otro lado, la encuesta que se 
elaboró se llevó a cabo respetando en absoluta discreción el nombre de cada 
encuestado. Por último, cabe mencionar que la investigación es de suma 
autoría propia, ya que no se pretende fomentar el plagio y no se dará otro uso. 
IV. RESULTADOS 
 4.1. Análisis descriptivo 
 Resultados que se dieron en 70 encuestas dirigidas a los clientes de la 
empresa JRA DEL PERU S.A.C.  









Tabla 6: El neuromarketing 





Válido Casi nunca 4 5,7 5,7 5,7 
A veces 25 35,7 35,7 41,4 
Casi siempre 30 42,9 42,9 84,3 
Siempre 11 15,7 15,7 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS V.22 
Interpretación: En la tabla 6, respecto al neuromarketing se evidencia que de los 70 
encuestados se obtuvo que: el 42,9% opina que casi siempre, el 35,7% opina que 
a veces, el 15,7% opina que siempre y el 5,7% que casi nunca existe el 
neuromarketing.  
Dimensión: El neuromarketing visual 
Tabla 7:  
Dimensión neuromarketing visual 





Válido Casi nunca 9 12,9 12,9 12,9 
A veces 11 15,7 15,7 28,6 
Casi siempre 42 60,0 60,0 88,6 
Siempre 8 11,4 11,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS V. 22 
Interpretación: En la tabla 7, respecto al neuromarketing visual se evidencia que de 
un total de 70 encuestados, el 60% opina que casi siempre, el 15,7% opina que a 
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veces, el 12,9% opina que casi nunca, el 11,4% opina que siempre existe el 
neuromarketing visual.  
Dimensión: El neuromarketing auditivo 
Fuente: SPSS V.22  
Interpretación: En la tabla 8, respecto al neuromarketing auditivo se evidencia que 
de un total de 70 encuestados, el 37% opina que siempre, el 31,4% opina que a 
veces, el 24,3% opina que casi siempre, el 5,7% opina que casi nunca, el 1,4% 
opina que nunca existe el neuromarketing auditivo.  







Dimensión el neuromarketing auditivo 





Válido Nunca 1 1,4 1,4 1,4 
Casi nunca 4 5,7 5,7 7,1 
A veces 22 31,4 31,4 38,6 
Casi siempre 17 24,3 24,3 62,9 
Siempre 26 37,1 37,1 100,0 










Válido Casi nunca 15 21,4 21,4 21,4 
A veces 15 21,4 21,4 42,9 
Casi siempre 30 42,9 42,9 85,7 
Siempre 10 14,3 14,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS V.22 
Interpretación: En la tabla 9, respecto al neuromarketing kinestésico se evidencia 
que de un total de 70 encuestados, el 42,9% opina casi siempre, el 21,4% opina 
que a veces y casi nunca, el 14,3% opina que siempre existe el neuromarketing 
kinestésico. 
 4.1.2 Variable 2: El comportamiento del consumidor 
 Fuente: SPSS V. 22 
 
 Tabla 10: 
Comportamiento del consumidor 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi nunca 5 7,1 7,1 7,1 
A veces 25 35,7 35,7 42,9 
Casi siempre 20 28,6 28,6 71,4 
Siempre 20 28,6 28,6 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
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Interpretación: En la tabla 10, respecto al comportar del consumidor se evidencia 
que, de un total de 70 encuestados, el 35,7% opina que a veces, el 28,6% opina 
que casi siempre, el 28,6% opina que siempre, y el 7,1% opina que casi nunca 
existe el comportamiento del consumidor.  
Dimensión: Factores sociales 
 Fuente: SPSS V.22 
Interpretación: En la tabla 11, respecto a los factores sociales  se evidencia que de 
un total de 70 encuestados, el 38,6% opina que siempre, el 31,4% opina que casi 











 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi nunca 7 10,0 10,0 10,0 
A veces 14 20,0 20,0 30,0 
Casi siempre 22 31,4 31,4 61,4 
Siempre 27 38,6 38,6 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
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Dimensión: Factores personales  
 Fuente: SPSS V. 22 
Interpretación: En la tabla 12, respecto a los factores personales  se evidencia que 
de un total de 70 encuestados, el 47,1% opina que siempre, el 27,1% opina que 
casi siempre, el 20% opina que a veces, y el 5,7% opina que casi nunca influyen 
los factores personales. 
Dimensión: Factores psicológicos 
Tabla 13: 
Factores Psicológicos 





Válido Casi nunca 14 20,0 20,0 20,0 
A veces 18 25,7 25,7 45,7 
Casi siempre 26 37,1 37,1 82,9 
Siempre 12 17,1 17,1 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS V. 22 
Tabla 12: 
Factores Personales 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi nunca 4 5,7 5,7 5,7 
A veces 14 20,0 20,0 25,7 
Casi siempre 19 27,1 27,1 52,9 
Siempre 33 47,1 47,1 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
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Interpretación: En la tabla 13, respecto a los factores psicológicos se evidencia que 
de un total de 70 encuestados, el 37,1% opina que casi siempre, el 25,7% opina 
que a veces, el 20% opina que nunca, y el 17,1% opina que siempre influye los 
factores psicológicos.  
 4.2 Análisis Inferencial 
 4.2.1 Prueba de normalidad de hipótesis 
 Debido a que la muestra es de 70 clientes se usó la prueba de Kolmogorov-
Smirnov ya que según De la Garza, Morales y Gonzales (2013), cuando las 
muestras son entre 3 y 50 datos, se usa la prueba de Shapiro – Wilk. 
Tabla 14: 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Neuromarketing ,237 70 ,000 
Comportamiento del consumidor ,225 70 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
fuente:  SPSS V.22 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 14, en la primera variable muestra un nivel de 
significancia 0.000 y en la segunda variable 0.000, siendo menor que 0.05, dando 
por desenlace que la muestra tiene una distribución no normal por lo que se 
empleará el coeficiente de correlación de Rho Spearman. 







Tabla 15  
Rango de relación según coeficiente de correlación  
Rango  Grado de correlación  
-1.00  Correlación negativa perfecta  
-0.90  Correlación negativa muy fuerte  
-0.75  Correlación negativa considerable  
-0.50  Correlación negativa media  
-0.25  Correlación negativa débil  
-0.10  Correlación negativa muy débil  
0.00  No existe correlación  
+0.10  Correlación positiva muy débil  
+0.25  Correlación positiva débil  
+0.50  Correlación positiva media  
+0.75  Correlación positiva considerable  
+0.90  Correlación positiva muy fuerte  
+1.00  Correlación positiva perfecta  
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014  
 
Regla de decisión: 
Cuando el nivel de significancia: “p” es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Hı 
Cuando el nivel de significancia: “p” es ≥ 0.05 se rechaza la Hı y se acepta la Ho 
Prueba de Hipótesis General 
H: Existe relación significativa entre El Neuromarketing y el comportamiento del 
consumidor en la empresa Jra del  Perú S.A.C.  Lima, 2020. 
H0: No existe relación significativa entre El Neuromarketing y el comportamiento del 
consumidor en la empresa Jra del  Perú S.A.C.  Lima, 2020 
H1: Existe relación significativa entre El Neuromarketing y el comportamiento del 




















Interpretación: Mediante la tabla 16, se puede ver el coeficiente de correlación Rho 
Spearman igual a 0,788, a su vez, se diferencia el nivel de significancia bilateral 
(Sig. =0,000) menor que el p valor (0.05), conforme a la regla de decisión se rechaza 
la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Hı). Por lo que se llega a la 
conclusión de que el neuromarketing tiene relación positiva considerable con el 
comportamiento del consumidor en la empresa JRA DEL PERU S.A.C. Lima, 2020.  
Prueba de hipótesis especifica 1:  
H: Existe relación significativa entre  El Neuromarketing Visual y los factores 
sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H0: Existe relación significativa entre  El Neuromarketing Visual y los factores 
sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre  El Neuromarketing Visual y los factores 
sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 






Neuromarketing Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,788** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS V. 22 
29 
 










Coeficiente de correlación 1,000 ,766** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 70 70 
Factores Sociales Coeficiente de correlación ,766** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
  **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
Interpretación: En la tabla 17, se muestra los resultados del coeficiente de 
correlación Rho Spearman igual a 0,766, de igual manera se distingue un nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla 
de decisión se procede a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se procede a aceptar la 
hipótesis alterna (Hı). Llegando a la conclusión que el neuromarketing visual tiene 
relación positiva considerable con los factores sociales en la empresa JRA DEL 
PERU S.A.C. Lima, 2020.  
Hipótesis específica 2: 
H: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Auditivo y los factores 
personales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H0: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Auditivo y los factores 
personales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Auditivo y los factores 
















Coeficiente de correlación 1,000 ,757** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 70 70 
Factores Personales Coeficiente de correlación ,757** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 Fuente: SPSS V.22 
Interpretación: En la tabla 17, se contempla el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman igual a 0,542, de igual manera se diferencia el nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) menor que el p valor (0.05), dicho esto, de 
acuerdo con la regla de decisión se procede a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se 
procede a aceptar la hipótesis alterna (Hı). Llegando a la conclusion de que el 
neuromarketing auditivo tiene relación positiva considerable con los factores 
personales en la empresa JRA DEL PERU S.A.C. Lima, 2020.  
Hipótesis especifica 3: 
H: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Kinestésico y los factores 
psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H0: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Kinestésico y los factores 
psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Kinestésico y los factores 















Coeficiente de correlación 1,000 ,753** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 70 70 
Factores 
Psicológicos 
Coeficiente de correlación ,753** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
  Fuente: SPSS V.22  
Interpretación: En la tabla 18, se puede observar el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman igual a 0,518, de igual manera se distingue el nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) menor que el p valor (0.05), de acuerdo con la 
regla de decisión se procede a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que el neuromarketing kinestésico 
tiene relación positiva considerable con los factores psicológicos en la empresa JRA 





Primera.- De acuerdo a lo planteado como hipótesis general se acepta la hipótesis 
alterna: Existe relación significativa entre El Neuromarketing y el comportamiento 
del consumidor en la empresa Jra del  Perú S.A.C.  Lima, 2020. Siendo (p-valor< 
0,05) se procede a rechazar la hipótesis nula. En contraste Díaz, R. (2014). “El 
neuromarketing es la disciplina del marketing […] y se guía por el deseo y no al uso 
de la razón”. (p. 3). Por tal razón, Braidot, N. (2013) nos dice que “El neuromarketing 
[…] analiza y comprende la conducta así como también la toma de decisiones de 
las personas” (p. 1). 
Segunda.- De acuerdo a lo  planteado como hipótesis especifica uno se acepta la 
hipótesis alterna: Existe relación significativa entre  El Neuromarketing Visual y los 
factores sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Siendo (p-
valor<0,05) se procede a rechazar la hipótesis nula. En contraste, Costa, (2010) El 
neuromarketing visual es el sentido más aplicado y estructurado por el marketing 
porque genera múltiples recuerdos en la mente combinando los factores razonables 
y emocionales en el proceso de compra. (p.73). Por tal razón, Benites, T. (2019) 
nos dice que “La visión es lo más importante de los sentidos porque por ella 
recibimos la mayoría de las impresiones sensibles. La cara de una persona puede 
decirnos algo diferente de su habla cuando observamos sus expresiones”. (pág. 
48). 
Tercera.- De acuerdo a lo planteado como hipótesis especifica dos se acepta la 
hipótesis alterna: Existe  relación significativa entre  El Neuromarketing Auditivo y 
los factores personales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Siendo (p-
valor<0,05) se rechaza la hipótesis nula. En contraste Hernández, I. (2019) 
menciona que el neuromarketing auditivo “se basa en la empleabilidad de melodías 
y sonidos que estimulan en el usuario o consumidor emociones diversas que 
pueden consternar el comportamiento de compra”. Por tal razón, Según Ruiz, F 
(2013) en su artículo titulado “Marketing auditivo” menciona que el neuromarketing 
auditivo se basa en investigaciones que revelan que, diferentes prototipos de 
sonidos o músicas desempeñan un poderoso dominio en la mayor cantidad de las 
personas”. Menciona también, que en un estudio realizado en Asia lograron 
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aumentar las ventas de mujeres embarazadas aplicando el Marketing auditivo, el 
cual consistió en colocar música relajante con canciones de cuna. 
Cuarta.- De acuerdo a lo planteado como hipótesis especifica tres se acepta la 
hipótesis alterna: Existe relación significativa entre El Neuromarketing Kinestésico 
y los factores psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. Siendo 
(p-valor<0,05) se rechaza la hipótesis nula. En contraste, Braidot, (2010) la 
Kinestesia “es una herramienta que aporta al neuromarketing y son expresiones 
comunicacionales que se dan a mediante el olfato, del tacto y el gusto. Por lo cual, 
La periodista e investigadora García, G. acerca del neuromarketing kinestésico 
menciona que “las técnicas en donde se usan los sentidos son usadas en 
publicidad, marketing y ventas para llegar al usuario y en consecuencia incitar una 
conexión entre el comprador y el producto, para vender experiencias o estimular 




Las deducciones a las que se llegaron están relacionados con los objetivos e 
hipótesis, las cuales son las siguientes: 
Primera.-  Se deduce que el neuromarketing tiene relación positiva considerable 
con el comportamiento del consumidor en la empresa JRA DEL PERU S.A.C. Lima, 
2020. Con una correlación Rho Spearman igual a 0,788, así mismo se distingue el 
nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05). 
Segunda.- Se deduce que el neuromarketing Visual tiene relación positiva 
considerable con los factores sociales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 
2020. Con una correlación Rho Spearman igual a 0,766, así mismo se distingue el 
nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05) 
Tercera.-  Se deduce que  el neuromarketing Auditivo tiene relación positiva 
considerable con los factores personales en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 
2020. Con una correlación Rho Spearman igual a 0,757, así mismo se distingue el 
nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05) 
Cuarta.- Se deduce que el neuromarketing Kinestésico tiene relación positiva 
considerable con los factores psicológicos en la empresa Jra del Perú S.A.C. Lima, 
2020. Con una correlación Rho Spearman igual a 0,753, Así mismo se distingue el 





Finalmente, las siguientes sugerencias están ligadas con los resultados antes 
mencionados: 
Primera: Se recomienda promover su marca a través de la creación de publicidad 
para atraer miradas e impulsar su marca. De la misma manera que la tienda vista 
con un buen diseño, aprovechar las diferentes fiestas que se celebra durante el año 
para crear anuncios, promociones, descuentos de acuerdo a la temporada para 
establecer un vínculo de familia con los clientes y se establezca una conexión fuerte 
entre el cliente y la empresa.   
Segunda: Se recomienda mayor luminosidad en la tienda para que logre captar la 
atención del cliente y tener sus productos más organizados y a su vez que los 
productos sean exhibidos de forma estratégica y sean de variedad de productos, 
ya que al exhibir solo ciertos productos limita la vista de los clientes de que solo 
pueden encontrar cierto producto en su tienda, Sin embargo, al exhibir la variedad 
de productos y marcas con las que trabaja los clientes podrán entender que 
encontraran todo en un solo lugar sin recurrir a otras tiendas. Asimismo, tener 
personal más capacitado en atención al cliente y ventas para que desde un inicio 
capten la atención de los clientes y se establezca una buena conexión. 
Tercera: Se recomienda acompañar el día a día con música para levantar el 
entusiasmo de los clientes, asimismo, invertir en publicidad y crear cierta melodía 
que al escuchar los clientes lo relacionen con la tienda y sus marcas. De esta 
manera, se puede lograr posicionarse en el pensamiento del cliente y su preferencia 
al elegir siempre realizar sus compras en la tienda de JRA DEL PERU.  
Cuarta: Debido a la coyuntura actual, muchos de los productos ya no se pueden 
tocar, ni apreciar la calidad de un producto. Por esta razón, se recomienda tener 
probadores de los productos que solo serán manipulados por el personal para que 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Anexo 1:   El NEUROMARKETING  Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN JRA DEL PERU SAC. LIMA, 2020. 
cc OBJETIVOS HIPOTESIS Y VARIABLES VARIABLES E  INDICADORES  
 
Problema general: 
¿De qué manera se relaciona 
El Neuromarketing y el 
Comportamiento del 
consumidor en la empresa Jra 




A) ¿Cómo se relaciona El 
Neuromarketing Visual y los 
factores sociales en la 
empresa Jra del Perú S.A.C. 
Lima, 2020? 
 
B) ¿Cómo se relaciona  El 
Neuromarketing Auditivo y 
los factores personales en la 
empresa Jra del Perú S.A.C. 
Lima, 2020? 
 
C) ¿Cómo se relaciona  El 
Neuromarketing Kinestésico 
y los factores psicológicos 
en la empresa Jra del Perú 










Determinar la relación  entre 
El Neuromarketing y el 
comportamiento del 
consumidor en la empresa 




Objetivos  específicos: 
 
Determinar la relación entre 
El Neuromarketing Visual y 
los factores sociales en la 
empresa Jra del Perú S.A.C. 
Lima, 2020. 
 
Determinar la relación entre 
El Neuromarketing Auditivo y 
los factores personales en la 
empresa Jra del Perú S.A.C. 
Lima, 2020. 
  
Determinar la relación entre  
El Neuromarketing 
Kinestésico y los factores 
psicológicos en la empresa 








 Existe relación significativa entre El Neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor en la empresa Jra del  
Perú S.A.C.  Lima, 2020. 
 
Hipótesis Especificas: 
H1. Existe relación significativa entre  El Neuromarketing 
Visual y los factores sociales en la empresa Jra del Perú 
S.A.C. Lima, 2020. 
 
H2  Existe  relación significativa entre  El Neuromarketing 
Auditivo y los factores personales en la empresa Jra del 
Perú S.A.C. Lima, 2020. 
 
H3   Existe relación significativa entre El Neuromarketing 
Kinestésico y los factores psicológicos en la empresa Jra 





El Neuromarketing se define como la ciencia que estudia 
la forma en la que reacciona nuestro cerebro antes, 
durante y después de comprar teniendo en cuenta el 
Neuromarketing Visual, auditivo y kinestésico. 
 
2.-Variable 2 
 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
Es el estudio del comportamiento que los consumidores 
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar, y desechar 







V. : 1: El Neuromarketing 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 




III. Neuromarketing Kinestésico 



























V.  2  El comportamiento del consumidor  en Jra del Perú S.AC, Lima. 2020. 
 
DIMENSIONES  INDICADORES ITEMS ESCALA 
A. Factores Sociales 
B. Factores Personales  
C. Factores Psicológicos 
 


































OBJETIVO: Determinar la relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor 
en Jra del Perú S.A.C. Lima, 2020. 
INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el 
espacio que crea conveniente, según el número que le corresponde a cada alternativa que se muestra 
a continuación. 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 




1 2 3 4 5 
1 
Los productos exhibidos en la entrada de la tienda le resultan emocionantes y de su 
interés.  
     
2 
En comparación a otras tiendas, al ingresar a la tienda de Jra del Perú Ud. recibe una 
bienvenida agradable por parte de los trabajadores captando su atención. 
     
 
3 
En comparación a otras tiendas, usted prefiere realizar sus compras en este 
establecimiento.  
     
 
4 
Usted prefiere realizar sus compras en una tienda donde haya música.      
5 El sonido de la música que escucha al ingresar a la tienda es de su agrado. 
     
6 
Percibe un olor agradable en la tienda      
7 
Le resulta gustoso a usted percibir aromas agradables en el establecimiento donde 
realiza sus compras. 
     
8 
Es importante para usted tocar el producto antes de decidir comprarlo.        
9 
Es agradable para usted realizar sus compras en compañía de una segunda persona.      
10 
Usted prefiere comprar productos de la marca que ofrece Jra del Perú antes que las 
marcas reconocidas. 
     
11 Su ocupación actual influye en gran manera para realizar compras frecuentemente.      
12 
Sus ingresos económicos influyen para que no realice sus compras en la cantidad que 
desea. 
     
13 
Se encuentra satisfecho con todos los productos que adquiere en este 
establecimiento. 
     
14 Usted recomendaría los productos que le ofrece Jra del Perú por sus buenas 
cualidades. 
     
15 
Usted termina sus compras hechas en Jra del Perú con satisfacción.      
¡Gracias por su colaboración! 
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Anexo 6: Carta de autorización  
